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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä toimeksiantona asiakastyytyväisyystutkimus X-
Treme Hunter Oy:n verkkokaupan asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli verkkokau-
pan asiakkaiden ostokokemuksen, laadun, toimivuuden, asiakaslähtöisyyden kehittämi-
nen ja parantaminen. 
 
Tutkimusongelmana oli selvittää, millainen kuva yrityksen asiakkailla oli verkkokau-
pasta. Yritys on perustettu vuonna 2014, eikä yrityksellä ollut tietoa, mitä mieltä asiakkaat 
olivat verkkokaupasta tai sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.  
 
Tutkimusongelmat olivat millaiseksi asiakkaat kokevat verkkokaupan ja miten asiakkai-
den kuva yrityksestä vastaa yrityksen omaa näkemystä? 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus koostuu asiakaspalvelusta, asiakastyytyväisyydestä ja osto-
käyttäytymisestä verkkokaupassa, sekä niiden keskeisimmistä käsitteistä. 
 
Tutkimuksessa on käytetty kvantitatiivista, eli määrällistä tutkimusmenetelmää. Kysely 
toteutettiin sähköpostitse lähetetyllä kyselylomakkeella, joka toteutettiin e-lomake editori 
ohjelmalla. Lomakkeen kysymykset laadittiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Tutki-
muksessa oli strukturoitujen kysymysten lisäksi kaksi avointa kysymystä. 
 
Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta, että yritys on onnistunut 
erinomaisesti tavoitteessaan rakentaa asiakaslähtöinen verkkokauppa, jonka tavoitteena 
on ollut tarjota parhaat mahdolliset varusteet jousimetsästykseen. Tulokset osoittivat, että 
lähes kaikki asiakkaat olivat valmiita suosittelemaan verkkokauppaa myös muille.  
 
Asiakkaiden antama palaute oli pääosin positiivista, mutta kehitysehdotuksissa asiakkaat 
toivoivat kivijalkaliikettä tai ainakin mahdollisuutta päästä varastolle katsomaan ja sovit-
taman tuotteita. Tuotevalikoimaan toivottiin uutuustuotteiden osalta nopeampaa tarjon-
taa, sekä osa valikoimasta koettiin suppeaksi.  
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The purpose of this thesis was to carry out a customer satisfaction survey among the 
online customers of X-Treme Hunter Oy, the commissioning company. The aim of this 
thesis was to improve the online customers’ shopping experience, and to develop the 
quality, functionality and customer orientation of the online store. 
 
The research problem was to find out the image that the company’s customers have on 
the online store. The company was founded in 2014, and had no idea of how the customers 
feel about the online store or the products and services offered in it. 
 
The research questions were: what are the customers’ experiences of the online store and 
how does the customers’ view on the company answer the company’s view on them-
selves. 
 
The theoretical section of this thesis consisted of the main concepts of customer service, 
customer satisfaction and customer behavior in an online store.  
 
The study has used a quantitative research method. The survey was carried out by sending 
an e-mail questionnaire that was executed by using an e-form editor program. The ques-
tions of the survey were drafted together with the commissioner. The survey had struc-
tured questions and also two open questions. 
 
Based on the results of this study, the company has succeeded well in building a customer-
oriented online store that offers the best possible equipment for bow hunting. The results 
showed that almost every customer was willing to recommend the online store to other 
people. 
 
The feedback from the customers was mainly positive, but in their development proposals 
the customers hoped for a ground floor shop or a possibility to go into the warehouse to 
see and try the products. The customers hoped to have novelty products faster in the sup-
ply, and some of the product range was considered limited. 
 
 
Keywords: customer service, customer satisfaction, consumer buying behavior, online        
store 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää yrityksen verkkokaupan asiakastyyty-
väisyyttä. Toimeksiantaja X-Treme Hunter on jousimetsästykseen erikoistunut verkko-
kauppa, joka myy kuluttajille jousiammuntaan liittyviä tuotteita. Jousella metsästys on 
yksi metsästyskeinoista, joka on erittäin suosittua, etenkin Yhdysvalloissa. Laji kasvaa 
jatkuvasti myös Suomessa, johtuen sen tarjoamista haasteista ja elämyksistä. Yritys pe-
rustettiin vuonna 2014, koska alaa harrastaneina perustajat totesivat, että kyseiselle lajille 
ei ole Suomessa tarjontaa. Yrityksen tarjoamille tuotteille on ollut odotuksia suurempi 
kysyntä, mutta vaikka verkkokaupan ulkoasuun, sen toimivuuteen ja tuotteisiin on panos-
tettu, yrityksellä ei ole mitään konkreettista tietoa asiakkaiden tyytyväisyydestä. Toimek-
siantaja haluaa saada verkkokauppansa asiakkailta tietoa, ovatko he tyytyväisiä nykyiseen 
palveluun, jonka seurauksena verkkokauppaa voidaan kehittää. Tutkimus on yritykselle 
tärkeä, koska vaikka Suomessa ei alalla ole juurikaan kilpailua, ulkomaalaisilla verkko-
kaupoilla kyseisiä tuotteita on tarjolla, eikä aiheeseen liittyvää tutkimusta ole aikaisem-
min yritykselle tehty. Tutkimus aiotaan toteuttaa asiakastyytyväisyyskyselyn avulla verk-
kokaupan asiakkaille. Asiakkaat ostavat tuotteet verkon kautta, joten verkossa suoritet-
tava kysely sopii erinomaisesti tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimus on tärkeä yrityksen 
tulevaisuuden kannalta ja sopii erinomaisesti opinnäytetyöni aiheeksi.  
 
Nykyään verkon käyttö on päivittäistä ja verkkokaupat kehittyvät jatkuvasti, sekä tarjoa-
vat lähes kaiken mahdollisen asiakkaalle ilman, että hänen tarvitsee mennä perinteiseen 
kivijalkaliikkeeseen. Suomessa ei ole toistaiseksi vastaavia erikoisliikkeitä, mutta urhei-
luliikkeet tarjoavat metsästykseen soveltuvia vaatteita ja metsästysjousia. Toimeksiantaja 
ei pelkästään tarjoa jousimetsästykseen liittyviä tuotteita asiakkaille, vaan tarjoaa laajan 
ja tarkkaan valitun tuotevalikoiman lisäksi asiantuntemusta niin aloittavalle jousiampu-
jalle, kuin ammattilaiselle. Ulkomaalaisista verkkokaupoista tilaaminen on tehty helpoksi 
verkossa, joten yrityksen on tiedostettava mitä mieltä asiakkaat ovat heidän tarjoamastaan 
verkkokaupasta. Yritys haluaa tietää asiakkaiden mielipiteen verkkokaupan toimivuu-
desta, tuotteista, niiden toimituksesta ja palautuksesta, sekä maksutavoista. 
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1.2 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli verkkokaupan asiakkaiden ostokokemuksen, laadun, toi-
mivuuden ja asiakaslähtöisyyden kehittäminen ja parantaminen. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli tehdä asiakastyytyväisyystutkimus X-Treme Hunterin verkkokaupan asiakkaille. 
Tutkimusongelma oli selvittää, millainen kuva yrityksen asiakkailla on tutkittavasta verk-
kokaupasta. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat, millaiseksi asiakkaat kokevat verkko-
kaupan ja miten asiakkaiden kuva yrityksestä vastaa yrityksen omaa näkemystä? 
 
Aihetta valittaessa on syytä kiinnittää huomiota tutkimusongelmaan, koska ongelmakoh-
tien löytäminen ei ole vaikeaa, mutta niiden ratkaiseminen on. Tutkimuskohde on erin-
omainen aihe tutkijalle, koska metsästystä harrastaneelle oma mielenkiinto kyseistä alaa 
ja tutkimuskohdetta kohtaan on suuri. Asiakastyytyväisyys aiheena ei ole liian haastava, 
koska kyseessä on tutkijan ensimmäinen tutkimus.  
 
 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
 
Toimeksiantaja X-Treme Hunter Oy on perustettu vuonna 2014. Yrityksellä on kaksi 
omistajajäsentä, jotka ovat olleet metsästyksen parissa lähes koko ikänsä. Yrityksellä ei 
ole varsinaista myymälää, joten toiminta perustuu verkkokaupassa myytäviin tuotteisiin 
ja palveluihin. Yrityksen varastotilat sijaitsevat Tampereella Virontörmänkadulla, jonne 
pääsee sopimuksen mukaan tutustumaan tuotteisiin ja palveluihin. Varastotiloilta lähete-
tään verkkokaupasta tilatut tuotteet. 
 
Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja arvostettuja ulkomaalaisten brändien tuotemerk-
kejä. Jouset, niin metsästykseen kuin tauluammuntaan, tulevat sellaisilta merkeiltä kuten 
Hoyt, PSE, Mathews ja Bear. Yrityksen kautta voi tilata myös tuotteita, jotka eivät ole 
yrityksen omassa valikoimassa. Laadukkaat vaatteet metsästykseen tulevat mm. mer-
keiltä Hoyt, Badlands, Easton, Helikon-Tex ja Spot-Hogg. Kenkävalikoima tulee tunne-
tulta Haix-merkiltä, joka on suosittu metsästyksen lisäksi viranomaiskäytössä.  
 
Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkaillensa parhaat mahdolliset varusteet jousimetsäs-
tykseen. Valikoima koostuu pelkästään hyviksi havaituista ja toimivista tuotteista, sekä 
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kaikki toiminta pohjautuu asiakaslähtöisyyteen. Yrityksessä uskotaan, että tälle liiketoi-
minnalle on Suomessa sijaa, koska vastaavia yrityksiä ei markkinoilla ole. Yritys on täy-
sin suomalainen yhtiö, mutta tarjoaa verkkokaupan palvelut myös englanniksi, koska ta-
voitteena on tarjota tuotteet ja palvelut myös ulkomaalaisille metsästäjille.  
 
Yrityksen tarkoituksena on kehittää palveluitaan ja tarjontaansa, joten näin ollen asiakas-
tyytyväisyys on sille tärkeä asia. Yritys on tällä hetkellä vielä nuori, joten opittavaa on 
paljon. Tavoitteena on rakentaa asiakkaiden kanssa toimiva ja asiakaslähtöinen verkko-
kauppa.  
 
 
1.4 Toimialan esittely 
 
Ihminen on tuhansien vuosien ajan elänyt osana luontoa, jossa osa elannosta on tullut 
jousi- ja nuolimetsästyksestä. Jousimetsästäjä käyttää paljon aikaa riistan saamiseen, jo-
ten pyyntitaitojen kehittyessä metsästys antaa hienon ja elämyksellisen tavan tutustua 
luontoon, sekä erilaisiin eläimiin. Jousimetsästäjä pyrkii mahdollisimman lähelle saalis-
taan vaanimalla, hiipimällä ja houkuttelemalla, keskimääräisen ampumaetäisyyden ol-
lessa 20 metriä. (Jousimetsästäjäinliitto, 2016.)  
 
Jousi on pitkänomaisesta, joustavasta materiaalista oleva pala, joka jänteen kanssa muo-
dostaa aseen, jolla voidaan ampua nuolia. Jousi on yksi vanhimmista keksityistä laitteista, 
ja sitä on aikojen saatossa käytetty metsästykseen ja sotimiseen sekä nykyään myös ur-
heiluvälineenä. Eri puolilla maailmaa on kehitetty useita erilaisia jousityyppejä, mutta 
nykyään jouset jaetaan rakenteen mukaan neljään ryhmään: pitkäjousiin, vastakaari-
jousiin, taljajousiin ja jalka- eli varsijousiin.  
Ennen vanhaan jouset tehtiin pääosin puusta, mutta nykyään ne valmistetaan keveyden, 
kestävyyden, lujuuden ja sarjatuotantoon sopeutuvuuden vuoksi synteettisistä materiaa-
leista, kuten lasi- ja hiilikuitulaminaateista. (Hyttinen 2008, 7.) 
 
Metsästyslain (615/93) 34 § mukaan valtioneuvosto asettaa pyyntivälineitä ja pyyntime-
netelmiä koskevat tarkemmat säädökset niiden ominaisuuksia ja käyttöä koskien. Ase-
tuksella voidaan rajoittaa sallittujen pyyntivälineiden ja pyyntimenetelmien käyttöä siten, 
että niitä saa käyttää vain tietyillä alueilla, tiettynä aikana tai tiettyjen riistaeläinten met-
sästyksessä. (Hyttinen 2008, 144.) 
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Metsästysasetuksen (666/93) 20 § mukaan jousiasetta saa käyttää vain villikanin, metsä-
jäniksen, rusakon, oravan, euroopanmajavan, kanadanmajavan, piisamin, rämemajavan, 
tarhatun naalin, ketun, supikoiran, pesukarhun, mäyrän, kärpän, hillerin, näädän, minkin 
ja metsäkauriin, sekä riistaeläimiin kuuluvien lintujen, samoin kuin rauhoittamattomien 
eläinten ampumiseen. (Hyttinen 2008, 144.) 
 
 
1.5 Tutkimusraportin eteneminen 
 
Opinnäytetyö koostuu teoreettisesta viitekehyksestä, tutkimusprosessista, tutkimustulok-
sista ja tutkimustuloksista seuranneista johtopäätöksistä, kehitysehdotuksista sekä poh-
dinnasta ja luotettavuudesta. Teoreettinen viitekehys käsitellään luvuissa kaksi, kolme ja 
neljä. Ensimmäiseksi, eli luvussa kaksi käsitellään asiakaspalvelua ja siihen liittyviä kä-
sitteitä. Luvussa kolme avataan asiakastyytyväisyyttä ja viimeiseksi luvussa neljä osto-
käyttäytymistä verkkokaupassa.  
 
Viidennessä luvussa esitetään tutkimusprosessi, jossa avataan tutkimusongelmaa, tutki-
musmenetelmiä, kyselylomakkeen tekoa sekä aineiston analyysia. Luvussa kuusi käsitel-
lään tutkimustulokset, joka koostuvat vastaajien taustatiedoista ja asiakkaiden tyytyväi-
syydestä. Johtopäätökset tuloksista kerrotaan luvussa seitsemän ja kehitysehdotukset lu-
vussa kahdeksan. Viimeinen luku muodostuu pohdinnasta ja luotettavuudesta.  
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2 ASIAKASPALVEU 
 
2.1 Asiakaspalvelu 
 
Palvelu määritellään toisen henkilön auttamiseksi, avuksi, hyödyksi olemiseksi tai palve-
luksien tekemiseksi. Asiakaspalvelussa asiakasta autetaan vuorovaikutustilanteessa, jossa 
asiakaspalvelija soveltaa opittuja tietojaan ja taitojaan rakentamalla yrityksen tarjoamista 
palveluista asiakkaan tarpeiden mukaisen kokonaisuuden. Asiakaspalvelutilanteessa voi 
esiintyä useita tehtäviä, mutta tärkeimpinä niistä ovat tuotteiden ja palveluiden myynti ja 
neuvonta, sekä asiakassuhteiden ylläpito ja hoito. Erikoisliikkeissä asiakaspalvelun rooli 
korostuu, koska asiakas saattaa hakea vastausta monimutkaiselta tuntuvaan kysymyk-
seen, mutta yrityksen on palveltava asiakasta tietyn asian lisäksi kokonaisvaltaisesti, 
muutkin tarpeet huomioiden. Jokainen palvelutilanne on ainutlaatuinen. Asiakas ja asia-
kaspalvelija kohtaavat, eikä asiakaspalvelutilanne toistu koskaan enää samanlaisena, vaan 
jää pysyvästi asiakkaan mieleen. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 96.) 
 
Hyvän asiakaspalvelutaidon voi oppia kuka tahansa, tärkeintä vain on tietää, kuinka asi-
akkaat haluavat itseään kohdeltavan. Hyvän asiakaspalvelutaidon oppineelle asiakaspal-
velu on antoisaa työtä, mutta asiakkaan huonosti tuntevalle työ saattaa olla vastenmielistä, 
joten asiakaspalvelu ei ole häntä varten. Palvelutilanteessa asiakkaat haluavat, tai jopa 
vaativat tulla kohdelluksi yksilöinä, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa 
kunnioitetaan, mutta nöyristely tai lipevä palvelutyyli ei ole hyvä tapa toimia. (Lahtinen 
& Isoviita 2001, 42.) 
 
 
2.2 Asiakaspalvelun laatu 
 
Laatu tarkoittaa yleisesti ottaen sitä, miten hyvin tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odo-
tuksia tai vaatimuksia. Asiakkaan käsitys muodostuu laadusta jo yhden asiakaskokemuk-
sen seurauksena, mutta se tarkentuu jatkossa asioidessa yrityksen kanssa. Laatua tulee 
tarkastella aina asiakkaan näkökulmasta, koska vain hän osaa kertoa, onko se hyvää vai 
huonoa. Yrityksen tilan ja tulevaisuuden kannalta laadulla on erittäin keskeinen rooli, 
koska miksi asiakas maksaisi huonolaatuisesta tuotteesta tai palvelusta. Hyvä laatu saa 
asiakkaan tyytyväiseksi, mutta asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa myös moni muu asia 
kuin laatu. Asiakas kokee palvelun laadun hyväksi, kun sen odotukset täyttyvät ja hän 
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toteaa saavansa enemmän, kuin hän itse panostaa aikaan, kustannuksiin ja vaivannäköön 
nähden. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 96.) 
 
Hyvällä laadulla on paljon positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan, minkä seurauk-
sena asiakas tulee tyytyväiseksi, jolloin todennäköisyys kasvaa, että hän myös pysyy jat-
kossa asiakkaana. Uskollisuus näkyy käyttäytymisen lisäksi myönteisenä asenteena yri-
tystä kohtaan, jolloin asiakkaan ja yrityksen välille syntyy vahva luottamus siitä, että yri-
tys tarjoaa asiakkaalle hänen tarpeisiinsa sopivat ratkaisut. Laadukkaalla asiakaspalve-
lulla asiakassuhde saadaan yrityksen kannalta kannattavaksi, jolloin asiakkaan tuomat 
tuotot ylittävät asiakassuhteen aikaansaamisesta ja hoitamisesta aiheutuvat kustannukset. 
(Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 58.) 
 
Laadukas asiakaspalvelu muodostuu siitä, että myyjä varmistaa asiakkaan saaneen vas-
taukset kaikkiin kysymyksiinsä. Asiakkaalle on jäätävä aina positiivinen vaikutelma 
myyntiprosessista, joten häntä on hyvä muistuttaa mistä ollaan keskusteltu ja miten toi-
mitaan jatkossa. Mitä laadukkaammin ja kokonaisvaltaisemmin asiakasta saadaan palvel-
tua, sitä vahvempaa asiakassuhdetta voidaan jatkossa odottaa. Yrityksen on kasvatettava 
asiakasmääriä, joten uusia asiakkaita on hankittava jatkuvasti lisää ja palveltava myös jo 
olemassa olevia asiakkaita heidän säilyttämisekseen. Asiakaspalvelun laadun tulee olla 
korkealla tasolla jatkuvasti, eikä asiakas saa huomata eroja yrityksen toimipisteiden, hen-
kilöiden tai palvelun sujuvuuden kannalta asioidessaan yrityksen kanssa myös jatkossa. 
Asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksestä kokemuksien, mielikuvien, lukemansa, 
kuulemansa ja luulemansa perusteella, joten asiakaspalvelun laatu on pidettävä myös vir-
heiden sattuessa korkealla tasolla. Syyttely tai virheiden syyn etsiminen ei auta asiaa, 
vaan sen sijaan tulisi miettiä miten asia saadaan ratkaistua asiakkaan kannalta parhaalla 
mahdollisella tavalla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167-168.) 
 
 
2.3 Asiakaskokemus  
 
Hyvä asiakaskokemus muodostuu yrityksen tarjotessa potentiaaliselle asiakkaalle häntä 
kiinnostavia palveluita ja tuotteita, minkä kautta saadaan asiakkaan toiveet ja odotukset 
täytettyä. Asiakkaan näkökulmasta hyvä asiakaskokemus lähtee liikkeelle hänen havai-
tessaan yrityksen palvelut itseään kiinnostaviksi, mitä edesauttavat markkinoinnin eri kei-
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not ja mainonta. Asiakkaan ottaessa yhteyttä yritykseen ensimmäistä kertaa, hänelle muo-
dostuu kuva myytävistä tuotteista ja palveluista, sekä asiakaspalvelun laadusta. Asiak-
kaalla on aina odotuksia yrityksen palveluja kohtaan, joten laadukkaalla asiakaspalvelulla 
luodaan edellytyksiä asiakasuskollisuudelle, joka vahvistuu jatkossa asiakkaan käyttäessä 
yrityksen palveluja. Yrityksen kannattaa ylläpitää asiakassuhdetta, vaikka asiakas siirtyisi 
käyttämään esim. kilpailijan palveluita, koska aina on mahdollisuus, että hyvän asiakas-
kokemuksen perusteella asiakas tulee takaisin. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 80.) 
 
Jokaista asiakaskokemusta voidaan parantaa myyjän laittaessa itsensä peliin. Asiakasko-
kemus määrittää onko palvelu hyvää vai huonoa. Virheiden sattuessa yrityksen hyvän 
maineen ja myyjän parhaansa yrittävän asenteen takia asiakas antaa joitakin virheitä an-
teeksi. Yrityksen maine paranee asiakkaiden kokemusten perusteella ja sitä kautta myös 
myyjä menestyy tyytyväisten asiakkaiden ansiosta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 171.) 
 
Asiakkaat odottavat saavansa henkilökohtaista palvelua nopeasti ja edullisesti, joten yri-
tyksen palveluiden tulisi olla asiakkaiden ulottuvilla monikanavaisesti ja ympärivuoro-
kautisesti. Laadukasta asiakaskokemusta tukevia ratkaisuja nykypäivän digitaalisessa 
ajassa ovat toiminnanohjausjärjestelmät, tiedon keräämisen- ja analysoinnin järjestelmät, 
markkinoinnin automaatio, sosiaalinen kuuntelu, sekä monikanavaisen asiakaspalvelun 
ratkaisut. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 134-135.) 
 
Markkinoinnin automaatiossa järjestelmä analysoi asiakasdatan pohjalta ideoitujen vies-
tipolkujen rakentamista ja automatisointia, jolloin se lähettää asiakkaille viestejä heidän 
ostokäyttäytymisensä perusteella. Markkinoinnin automaatio tarjoaa siis henkilökohtai-
sempaa palvelua asiakkaalle, jolloin asiakkaan ostoprosessi nopeutuu etenkin verkkokau-
passa. Sosiaalinen kuuntelu kerää ja analysoi verkossa asiakas- ja kilpailijaviestien jär-
jestelmistä tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Määriteltyjen asiasanojen perusteella 
yritys analysoi esimerkiksi avoimilla foorumeilla käytyjä keskusteluja ja saa sitä kautta 
myös suoraa palautetta asiakkaiden näkökulmasta, koska kaikki eivät jaa kokemuksiaan 
virallisten kanavien kautta. Monikanavaisessa asiakaspalvelussa yrityksellä on käytössä 
muun muassa pikaviestintä, eli chat-palvelu, itsepalveluportaalit, tietämyskannat ja sosi-
aalinen media. Verkkokaupassa chat-palvelun avulla asiakkaalle pystytään tarjoamaan 
nopeaa asiakaspalvelua hänen tehdessään ostoksia. Itsepalveluportaalissa järjestelmä an-
taa asiakkaan itse tarkastella ja päivittää asiakastietojaan sekä tilauksiaan. Tietämyskanta 
on itsestään päivittyvä tietokanta, jossa järjestelmä ohjaa asiakkaan löytämään vastauksen 
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ja avun mahdollisiin ongelmiin itse, älykkään indeksoidun haun avulla. Tietämyskanta 
nopeuttaa huomattavasti kärsimättömän asiakkaan tiedonsaantia ja vähentää samalla yri-
tyksen asiakaspalvelun kustannuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 135-139.) 
 
 
2.4 Asiakkaan tunteminen 
 
Aiemmin tuotteiden ja palveluiden osto ja myynti oli alueellisesti keskittynyttä, jolloin 
asiakas osti hyödykkeensä hänelle järkevimmän etäisyyden päässä olevalta yritykseltä. 
Globalisaatio on nykypäivänä mahdollistanut sen, että asiakkaat ostavat tuotteita laajem-
milta alueilta, jolloin yrityksen sijainnilla ei ole enää niin suurta merkitystä. Yrityksille 
on avautunut sähköisten palveluiden ja prosessien myötä mahdollisuus kehittää ja tehos-
taa toimintaansa, jolloin pystytään tarjoamaan valitulle kohderyhmälle oikeita tuotteita ja 
palveluita, sekä seuraamaan tehokkaasti asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Suurin osa tie-
doista ja palveluista on saatavilla verkosta, joten henkilökohtaisen asiakaspalvelun vai-
kuttamismahdollisuus vähenee, mistä syystä yrityksen on tarjottava laadukkaat ja kattavat 
verkkopalvelut kuluttajille. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 47-48.) 
 
Asiakkaat haluavat tulla palvelluksi siellä missä he ovat, näin ollen yrityksen on siirryt-
tävä monikanavaisuuteen palveluja tarjotessaan. Yritysten täytyy tuntea asiakkaansa ja 
olla aina heitä edellä, jolloin pystytään tarjoamaan laadukasta asiakaspalvelua. Pelkästään 
henkilökohtainen asiakaspalvelu liikkeessä tai puhelimessa ei riitä, vaan asiakkaille on 
tarjottava palvelua digitalisissa muodoissa. Puhelinpalvelu on yritykselle kallista eikä 
tuota asiakkaalle lisäarvoa, vaan yrityksen on tarjottava nykyaikaiset digitaaliset kanavat 
kuluttajien käyttöön. Asiakasta pystytään auttamaan nopeasti ja kustannustehokkaasti pi-
kaviestipalveluiden, sosiaalinen media ja itsepalveluportaalien kautta. (Gredt & Kor-
kiakoski 2016, 52-53.) 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
 
 
3.1 Asiakastyytyväisyys käsitteenä 
 
Asiakas kokee tuotetta tai palvelua ostaessaan usein epävarmuutta, koska ei ole välttä-
mättä varma, onko päätös oikea. Asiakkaan tyytyväisyys syntyy odotusten ja kokemusten 
vertailusta. Mikäli asiakas kokee saaneensa hyötyä ja hänen odotuksensa täyttyvät, hän 
on tyytyväinen. Tyytymättömyys taas syntyy, jos odotukset olivat suuremmat ja saatu 
hyöty on pienempi. (Ylikoski 1999, 109.) 
 
Asiakastyytyväisyys syntyy siitä, että yritys ratkaisee asiakkaan tarpeet, huolehtii seuran-
nasta ja osaa vastata asiakkaan ongelmiin niiden täyttämiseksi. Asiakastyytyväisyys on 
avain asiakasuskollisuuteen, jolloin asiakas saadaan asioimaan yrityksen palvelujen 
kanssa myös jatkossa ja ostamaan uudelleen, sekä suosittelemaan yrityksen tuotteita 
myös muille. Tyytyväinen asiakas on arvokkainta yritykselle, koska positiivinen ja hyvä 
kuva yrityksestä ja sen tarjoamista palveluista toimii tehokkaammin, kuin mikään muu 
markkinointikeino. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169.) 
 
Yritysten on tavoiteltava korkeaa asiakastyytyväisyyttä, koska muuten asiakkaat voivat 
vaihtaa yritystä. Tyytyväinen tai erittäin tyytyväinen asiakas kokee saavansa enemmän, 
kuin antaa, joten yrityksen vaihtaminen on vaikeaa, koska hänelle on ehtinyt muodostua 
tunneside yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin.  Asiakastyytyväisyys muodos-
tuu tapahtumakohtaisesta tyytyväisyydestä, jossa asiakas kokee tyytyväisyyttä tai tyyty-
mättömyyttä yksittäisessä palvelutilanteessa ja kokonaistyytyväisyydestä, joka muodos-
tuu organisaation toiminnasta. Asiakas ostaa aina uudelleen, vaikka yksittäinen ostoko-
kemus olisi huono, koska kokonaistyytyväisyys on korkealla. Kokonaistyytyväisyyden 
laskiessa asiakas antaa viimeisimmän ostokokemuksensa vaikuttaa uuteen ostoaikeeseen. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 13.) 
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3.2 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 
 
Yritys tarjoaa palveluita, joita käytettyään asiakas on niihin joko tyytyväinen tai tyyty-
mätön. Asiakkaan on helppo olla tyytyväinen hyvään laatuun, mutta palvelun tarjoami-
seen ja sen tuomaan palvelukokemukseen liittyvät seikat voivat vaikuttaa asiakastyyty-
väisyyteen postitiivisesti tai negatiivisesti. Yrityksen on pyrittävä täyttämään tavoitteensa 
asiakastyytyväisyyden kautta, joten heidän on haettava tietoa suoraan asiakkaalta, mikä 
saa heidät tyytyväisiksi. (Ylikoski 1999, 149.) 
 
Organisaation on pystyttävä parantamaan toimintaansa saatuaan palautetta asiakkaalta, 
koska asiakkaat eivät tule tyytyväisemmäksi pelkästään palautetta antamalla. He odotta-
vat muutoksia ja toimenpiteitä, jotta palvelu olisi jatkossa parempaa, heidän toivomallaan 
tavalla. (Ylikoski 1999, 149-150.) 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksien avulla saadaan mitattua palvelun onnistumista ja asiak-
kaan tyytyväisyyttä, jonka kohteena voi olla esimerkiksi asiakkaan kokema ensivaiku-
telma, palvelun odotusaika, asiantuntijuus, ystävällisyys ja joustavuus, sekä palveluym-
päristö. Nykyisitä asiakkailta voidaan kysyä, mihin he ovat tyytyväisiä ja mitä asioita 
heidän mielestään yrityksessä pitäisi parantaa. Mikäli asiakas on menetetty, häneltä voi-
daan kysyä syytä, miksi hän oli tyytymätön tai minkä takia hän ei käytä enää yrityksen 
palveluja. Asiakastyytyväisyys muodostetaan asiakkaista välittämällä ja osoittamalla 
luottamusta, jolloin saadaan kilpailijoihin nähden etu, jota on vaikea saavuttaa. Yrityksen 
on hyvitettävä asiakkaalle hänen kohdatessaan huonoa palvelua, sekä pystyttävä pyytä-
mään anteeksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) 
 
 
3.3 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 
 
Asiakkaan tyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat fyysisen tuotteen ja palvelun laatu, 
palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet, sekä tilannetekijät. Yrityksessä, jossa on 
myynnissä useita tuotteita ja kattava valikoima, tyytyväisyyteen vaikuttaa yleinen tuot-
teiden laatu ja hintataso. Tyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat myös asiakkaan ai-
kaisemmat kokemukset, mieliala, sekä persoonallisuustekijät. Mikäli ulkona vallitseva 
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sää on epämieluisa, asiakkaalla on kiire tai liikkeen muut asiakkaat häiritsevät, voi koke-
mus olla negatiivinen niiden vuoksi. (Lämsä & Uusitalo 2005, 62.) 
 
Asiakas käyttää yrityksen palveluja, koska haluaa täyttää jonkin tarpeen, joten palvelu-
yrityksen on pyrittävä vaikuttamaan palvelun laatutekijöihin, koska juuri ne tuottavat 
asiakastyytyväisyyttä. Palvelun laatutekijöitä ovat luotettavuus, reagointialttius, palvelu-
varmuus, empatia ja palveluympäristö. Palvelukokemukseen vaikuttaa se, paljonko asia-
kas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen ja mitä hän saa vastaavasti takaisin, eli 
kuinka suurta hyötyä hän saa vastineeksi. Tätä voidaan kutsua asiakkaan saamaksi hyö-
tykimpuksi, joka on asiakkaan saama arvo. Yrityksen henkilökunnan vuorovaikutustai-
dot, palveluympäristö, imago ja hinta vaikuttavat palvelukokemukseen, jotka vaikuttavat 
palvelun laatuun, mikä tuo asiakkaalle arvoa ja luo sitä kautta asiakastyytyväisyyttä. (Yli-
koski 1999, 153.) 
 
Amerikkalaisten ja pohjoismaalaisten tutkijoiden tutkimuksista käy ilmi, että tyytyväiset 
asiakkaat eivät välttämättä ole silti asiakasuskollisia. Jopa 60-80 prosenttia asiakkaista 
kertoo olleensa edellisiin toimittajiinsa tyytyväisiä tai erittäin tyytyväisiä. Uuden toimit-
tajan valitsemiseen on yleensä vaikuttanut hinta, kilpailijalta tullut uusi tuote, josta asia-
kas saa suuremman arvon, vaihtelun halu tai edellisen yrityksen välinpitämättömyys. 
Joissakin tapauksissa asiakkaat ovat tyytymättömiä yrityksen palveluun, mutta he ovat 
liian laiskoja vaihtamaan toimittajaa tai he eivät usko, että uusi toimittaja hoitaisi asiat 
paremmin. Asiakastyytyväisyydessä ei ole pelkästään kyse siitä, miten asiakkaat saadaan 
pidettyä tyytyväisinä, vaan miten tyytyväiset asiakkaat saadaan pidettyä myös jatkossa 
yrityksen asiakkaina. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 61.) 
 
Yrityksen keskeinen tavoite on saada asiakas sitoutumaan henkisesti heidän tuotteisiin tai 
palveluihin. Tällöin asiakas käyttää yrityksen palveluja aina, kun hänellä on tarve ostaa 
jotain yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Asiakkaan sitouttaminen on myös 
muuta, kuin ainoastaan asiakastyytyväisyyttä, koska asiakastyytyväisyys ei luo asiakas-
suhdetta, mutta tyytymättömyys on ehkäisemässä asiakassuhdetta. Tyytyväisyyttä tuotta-
vat tekijät on erotettava tyytymättömyyttä aiheuttavista, eikä tyytymättömyyden poista-
minen tuota vielä tyytyväisyyttä. Tällöin asiakas kokee olevansa ns. normaalissa oloti-
lassa, joten asiakkaalle on luotava epätavallisissa tilanteissa positiivinen tunne, jolloin 
asiakas kokee jonkinlaista tykästymistä yritystä kohtaan. (Rope 2005, 188-189.) 
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4 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN VERKKOKAUPASSA  
 
 
4.1 Ostokäyttäytyminen verkkokaupassa 
 
Useat yritykset ovat ryhtyneet myymään tuotteitaan ja palveluitaan myös verkkokau-
passa, koska etenkin erikoisliikkeiden asiakkaat ovat löytäneet tätä kautta tiensä yrityk-
sien tarjoamiin palveluihin. Pienet erikoisliikkeet pystyvät verkkokaupan ansiosta tarjoa-
maan tuotteitaan huomattavasti laajemmalle asiakaskunnalle, kuin pelkästään perinteisen 
myymälän avulla. Perinteisten erikoisliikkeiden tulevaisuus näyttää huonolta, koska 
verkkokaupat yleistyvät kovaa tahtia, jolloin kuluttajien ostokäyttäytyminen muuttuu jat-
kuvasti, sekä ulkomaalaiset verkkokaupat lisäävät näkyvyyttään yhä enemmän. (Havu-
mäki & Jaranka 2014, 11.) 
 
Asiakkaiden ostopäätöksiin verkkokaupassa vaikuttavat omat aiemmat kokemukset ja us-
komukset, muiden asiakkaiden kertomukset ja tietolähteet, sekä yrityksen markkinointi 
ja brändi. Digitalisaatio on mahdollistanut asiakkaiden etsiä ja hankkia tietoa yrityksen 
tuotteista ja palveluista käyttämällä erilaisia keskustelufoorumeita ja verkkopalveluita. 
Ostopäätöstä tehdessä asiakas pystyy etsimään tietoa paljon laajemmin kuin ennen, ei-
vätkä yritykset pysty markkinoinnilla ja brändien luomisella vaikuttamaan niin vahvasti 
asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73.) 
 
 
4.2 Verkkokauppa 
 
Verkkokauppa on internet-palvelu, jossa perusedellytyksenä kuluttajalla on mahdollisuus 
etänä etsiä tietoa tuotteista, tutkia ja vertailla valikoimaa ja hintoja, sekä ennen kaikkea 
ostaa tuotteita tai palveluita. Verkkokauppa tarjoaa kuluttajalle paljon erilaista tietoa tuot-
teista ja palveluista, joita tutkittuaan hän voi lisätä ostoksensa henkilökohtaiseen ostos-
koriin ja hoitaa maksamisen tunnistautumisen kautta kaupan tarjoamilla maksutavoilla. 
Kuluttaja saa tilausvahvistuksen ostoista, minkä jälkeen hän saa tuotteet kotiinsa ilman, 
että hänen tarvitsee asioida liikkeessä tai soittaa myymälään. (Vehmas 2008, 4-5.) 
 
Maailman muuttuessa, kuluttajien ostokäyttäytymisessä on havaittu suuria muutoksia 
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 ja verkkokaupasta on tullut suosittu ostopaikka. Vähittäiskauppojen on seurattava pe-
rässä, koska kivijalkaliikkeistä ostaminen vähenee jatkuvasti ja kuluttajat vaativat osta-
misen olevan entistä helpompaa, nopeampaa, edullisempaa ja asiakaspalvelun olevan ak-
tiivista. (Tieke. 2016.) 
 
Verkkokaupan toimintatavat ovat hyvin erilaiset, kun verrataan sitä perinteiseen kivijal-
kaliikkeeseen. Kivijalkaliikkeessä kauppias pitää myynnissä rajoitetun määrän tuotteita, 
joihin asiakas pääsee tutustumaan konkreettisesti ja ostamaan tuotteen välittömästi. Tuot-
teet kauppias tilaa liikkeeseensä tukkukaupasta, jolla on käytössään suuremmat varasto-
tilat. Tukkukaupan velvollisuus on tilata tuotteet maahantuojalta, sekä hoitaa varastoinnin 
lisäksi myös tavaran toimitukset jälleenmyyjille. Verkkokauppias vuorostaan tilaa tuot-
teet suoraan valmistajalta. Näin säästytään ylimääräisiltä välikäsiltä, joten tuotteiden hin-
nat voivat olla edullisemmat. (Vehmas 2008, 24.) 
 
Suomessa toimivalle verkkokaupalle on elintärkeää tuottaa asiakkaalle huomattavaa lisä-
arvoa, koska asiakas voi myös tilata ulkomaalaiselta valmistajalta suoraan, heidän omasta 
verkkokaupastaan. Lisäarvoa tuottavia toimintoja asiakkaalle voi olla laadukas tuotevali-
koima, joka on suunnattu suoraan loppuasiakkaille. Asiakas saa tuotteen nopeasti, eikä 
hänen tarvitse käydä läpi suuria tuotemassoja, vaan valikoima on suunniteltu häntä var-
ten. Ongelmana on, että asiakas saattaa käyttää laadukkaasti koottua tuotevalikoimaa tuo-
teselailuun, mutta yleensä tuote ostetaan sieltä, missä se on edullisin. (Vehmas 2008, 25.) 
 
Kotimaiselle verkkokaupalle on etuna kieli, koska asiakas saa kaikki haluamansa tiedot 
tuotteista ja kaikista muista ostoon liittyvistä asioista omalla kielellään. Omalla kielellä 
asioinnista on etenkin hyötyä ongelmatilanteissa, koska vaikka ulkomaisilla toimijoilla 
hinnat saattavat olla edullisemmat, asioiden selvittäminen saattaa olla poikkeuksellisen 
hankalaa. Asiakas on valmis maksamaan jopa hieman ylimääräistä, jos kyseessä on koti-
mainen yritys. Kotimaisuus luo turvaa asiakkaalle, koska asiakas voi mennä yrityksen 
liikkeeseen tiedustelemaan ostamistaan tuotteista. (Vehmas 2008, 25.) 
 
Kaikilla verkkokaupoilla ei välttämättä tosin ole varsinaista kivijalkaliikettä tai varastoa, 
jonne asiakas voi mennä henkilökohtaisesti. Asiakkailla on usein tunne, että ulkomaalai-
selta yritykseltä tilattua tuotetta ei välttämättä ikinä saavu, vaikka tilaus on onnistunut ja 
tuote on maksettu. Verkkokaupasta tilaaminen on asiakkaalle vaivatonta, koska asiakkaan 
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ei tarvitse mennä yrityksen liikkeeseen, vaan hän voi tilata tuotteen vaikkapa suoraan 
kotoa. (Vehmas 2008, 25.) 
 
Ulkomaalaiset verkkokaupat ovat hyvin kehittäneet viime vuosina toimitusaikojaan, 
mutta silti kotimaiselta verkkokaupalta tilattaessa tuote saapuu nopeasti kotiin tai lähim-
pään postiin. Maksutapoja verkkokaupoilla on useita, joten se lisää ostamisen vaivatto-
muutta ja helppoutta. Maksutapoja voi olla esimerkiksi suoraveloitus verkkopankissa, 
luottokortti, osamaksu tai vaikkapa postiennakko. Kivijalkaliikkeen lisäksi verkkokauppa 
tarjoaa asiakkaille laajempaa ja joustavampaa tapaa ostaa tuotteita samasta yrityksestä. 
Yritys voi sitoa asiakkaita tarjoamalla heille esimerkiksi kanta-asiakkuuksia yms, joten 
se luo sidettä ostamaan uudelleen, sekä sen avulla voi seurata erilaisten asiakkaiden osto-
käyttäytymistä. (Vehmas 2008, 24-25.) 
 
 
4.3 Tuotteen toimitus ja palautus 
 
Kuluttajansuojalaki on keskeisessä roolissa. Se sääntelee kuluttajan ja elinkeinoharjoitta-
jan käymää kauppaa, jossa verkkokauppa luetaan etämyynniksi. Etämyynnissä yrityksen 
ja kuluttajan sopimuksen täyttämiselle, eli tavaran toimittamiselle on asetettu määräaika, 
jonka mukaan tilattu tuote on toimitettava kuluttajalle viimeistään 30 päivän kuluessa 
kaupan syntymisestä. 30 päivän määräaika on aina voimassa, mikäli toisin ei ole sovittu. 
Tällaisissa tapauksissa esimerkkinä voi olla tuote-esitteessä oleva ilmoitus, joka asiak-
kaan on ymmärrettävä tilausta tehdessä. Pidemmästä toimitusajasta on kerrottava asiak-
kaalle ennen kaupanteon syntymistä, eikä sen ehtoja voi enää yksipuolisesti muuttaa. Mi-
käli tuotetta ei pystytä toimittamaan 30 päivän sisällä, esimerkiksi jos tuotetta ei ole saa-
tavilla, asiakkaalle on ilmoitettava asiasta ja palautettava rahat takaisin viimeistään 30 
päivän kuluttua tilauksesta. Rahojen palauttamisen sijaan yritys voi tarjota asiakkaalle 
korvaavaa tuotetta, mutta tästä asiasta on pitänyt olla selkeä maininta kaupan myyntieh-
doissa. Laissa on asetettu korvaavan tuotteen vaatimuksena, että korvaavan tuotteen on 
vastattava käyttötarkoitukseltaan tilattua tuotetta, sen on oltava laadultaan yhtä hyvä, sekä 
se ei saa maksaa asiakkaalle enempää, kuin tilattu tuote. (Lahtinen 2013, 87-88.) 
 
Kuluttajansuojalaissa kuluttajalla on oikeus peruuttaa kauppa, eli palauttaa tuote 14 päi-
vän kuluessa. Ideana on, että kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus tutustua tuotteeseen, jol-
loin hän saa kokeilla tuotetta, mutta ei käyttää sitä. Yrityksen on voitava myydä tuote 
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uudelleen täydellä hinnalla. Lain mukaan verkossa tapahtuvassa kaupankäynnissä kaup-
piaan on tarjottava 14 päivän palautusmahdollisuus, mutta tätä ei tule sekoittaa myymä-
löissä oleviin tuotepalautusehtoihin. Kivijalkaliikkeissä tarjotaan pidempiä palautusai-
koja, hyvän asiakaspalvelun ja myynninedistämisen kannalta, jotka ovat täysin vapaaeh-
toisia. (Lahtinen 2013, 88.) 
 
Tuotteen palautuksessa riittää periaatteessa kuluttajalta pelkkä ilmoitus tapahtumasta, jol-
loin tuote on palautettava kohtuullisen ajan kuluessa. Myyjän on annettava asiakkaalle 
ohjeet, mikäli hän aikoo palauttaa tuotteen, jotka on hyvä laittaa osaksi toimitusehtoja. 
Myyjä ei saa tehdä tuotteen palautukselle mitään ehtoja tai perusteluja, mutta on hyvä 
esittää toivomus palautuksen syystä, jolloin yritys voi kehittää verkkokaupan toimintaa. 
(Lahtinen 2013, s 89-90.) 
 
Myyjän tulee palauttaa asiakkaalle rahat viimeistään 30 päivän kuluttua saatuaan tuotteen 
takaisin, sekä korvata palautuksesta aiheutuneet kulut, mikäli palautus onnistuu postitse. 
Suurien tuotteiden palautuksessa myyjän on syytä mainita sopimusehdoissa, että mahdol-
lisia palautuskuluja ei korvata asiakkaalle. Maininnasta sopimusehdoissa on yksi poik-
keus, joka koskee tuotteen puuttumisesta johtuvaa korvaavaa tuotetta, jonka palautuk-
sessa myyjän on korvattava toimituskulut asiakkaalle. (Lahtinen 2013, 90.) 
 
Tuotetta palauttaessaan asiakas on velvollinen pakkaamaan tuotteen huolellisesti sekä hy-
vässä kunnossa, koska tuotteen on oltava myyntikuntoinen ja käyttämätön. Tuotetta saa 
kokeilla, joten myyjä ei voi odottaa, että tuotepakkaukset olisivat avaamattomia. (Lahti-
nen 2013, 90.) 
 
Verkkokaupan on syytä tehdä asiakkaalle mahdollisimman hyvin selväksi, mitä hän on 
ostamassa. Näin saadaan vähennettyä palautuksia, koska niistä syntyy ylimääräisiä pos-
tituskuluja, eikä tuotetta saada myöskään myytyä. Tuotteista on syytä tehdä mahdollisim-
man hyvät tuotekuvaukset, myyntikuvat, kokojen taulukointi ja tarkka selostus mihin tuo-
tetta voidaan käyttää. Palautuksia voidaan vähentää jättämällä postiennakko pois tarjon-
nasta, koska tuote on liian helppo jättää hakematta tai olla tekemättä palautussopimusta 
postin kanssa, jossa tuotteen voi jättää maksutta postin kuljetettavaksi. Näin asiakas jou-
tuu näkemään vaivaa, koska hän joutuu maksamaan postituskulut itse, joista hakee erik-
seen korvauksen. Seurauksena toki on, että palautussopimuksen tekemättä jättäminen vä-
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hentää asiakkaita. Verkkokaupan on hyvä ottaa tuotepalautuskulut huomioon hinnoitte-
lussa, jotta kate on riittävä kulujen kattamiseksi. Mikäli tarjolla on tuotteita, jotka jostain 
syystä tuottavat paljon palautuksia, on syytä harkita sen pitämistä valikoimassa. (Lahti-
nen 2013, 90-91.) 
 
Verkkokaupassa myytävien tuotteiden on oltava virheettömiä. Virheettömän tuotteen tu-
lee lajiltaan, määrältään, laadultaan, muilta ominaisuuksiltaan ja pakkaukseltaan vastata 
myyjän antamaa tuotekuvausta. Tuotteen tulee olla asianmukaisesti pakattu ja vastattava 
kestävyydeltään sitä, mitä vastaavien tuotteiden on perusteltua olettaa. Myyjän tiedosta-
essa, että asiakas aikoo ostamaansa tuotetta käyttää väärään tarkoitukseen, myyjän on 
kerrottava, ettei tuote sovellu kyseiseen tarkoitukseen. Mikäli asiasta ei kerrota ja tuote 
menee rikki tai vahingoittuu, kyseessä on tavaran virhe. Tuotteissa on aina oltava mukana 
pääsääntöisesti suomen- ja ruotsinkieliset tarpeelliset kokoamis-, asennus-, käyttö-, hoito- 
ja säilytysohjeet. (Lahtinen 2013, 92.) 
 
Ostajan on ilmoitettava tavaran virheestä vähintään kahden kuukauden kuluttua siitä, kun 
hän on huomannut sen tai hänen olisi pitänyt huomata. Mikäli ostaja ei tee 2 kuukauden 
kuluessa reklamaatiota, eli ilmoitusta tuotteen virheestä, hän menettää oikeuden vedota 
virheeseen. Myyjän velvollisuus on oikaista virheellinen tuote, joko korjaamalla se tai 
vaihtamalla tuote virheettömään. Ostaja ei voi vaatia uutta tuotetta tilalle, vaan myyjällä 
on oikeus korjata tuote, jos se on mahdollista kohtuullisessa ajassa, eikä ostajalle aiheudu 
siitä kustannuksia. Ostaja voi kieltäytyä tavaran korjaamisesta, mikäli siitä aiheutuu ar-
von alenemista, siitä aiheutuisi olennaista haittaa tai vaara, että kustannukset jäävät kor-
vaamatta tai kieltäytymiseen on jokin erityinen syy. Ostajalla on oikeus saada hinnan-
alennusta tai hän voi purkaa kaupan, jos myyjä ei suostu korjaamaan tai vaihtamaan tuo-
tetta.  Hänellä on oikeus vaatia korvauksia, jos tapahtuu tuotevahinko, eli tuote aiheuttaa 
ostajalle tai omaisuudelle vahinkoa. Korvaustilanteessa on näytettävä toteen tuotteesta 
aiheutuneen vahingon ja puutteellisen turvallisuuden välisen yhteyden, eikä sillä ole mi-
tään väliä, onko elinkeinonharjoittaja toiminut huolimattomasti vai ei. (Lahtinen 2013, 
94.) 
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4.4 Maksutavat 
 
Verkkokaupan tärkeä ja oleellinen osa on maksaminen, jonka on oltava helppoa ja suju-
vaa. Yrityksen on tarjottava asiakkaille monipuolisia keinoja maksaa tuotteet. Mikäli 
asiakas kokee maksamisen epäluotettavaksi, suppeaksi tai liian haastavaksi, koko ostota-
pahtuma voi peruuntua. Verkkokaupan on syytä perehtyä ja tutkia erilaisia maksujärjes-
telmiä, koska kustannukset voivat koitua hyvinkin merkittäviksi. Erilaisia maksutapoja 
ovat esim. maksu verkkopankissa, lasku, postiennakko, luottokortti ja kansainväliset 
maksujärjestelmät, kuten PayPal. (Lahtinen 2013, 272.) Verkkokaupan tarjotessa katta-
van valikoiman erilaisia maksutapoja, se tarkoittaa enemmän myyntiä, koska jokaiselle 
löytyy hyvä vaihtoehto ja tilaus ei jää asiakkaalta kesken. (Paytrail, 2016.) 
 
Suomalaisten kuluttajien suosituin tapa maksaa verkkokaupassa on verkkopankin kautta 
tapahtuva maksu, koska se on helppo ja turvallinen tapa. Yritys saa verkkomaksun käyt-
töönsä tekemällä sopimuksen suoraan jokaisen pankin kanssa tai käyttämällä maksuvä-
littäjää. Pienille yrityksille jokaisen pankin kanssa tehtävä sopimus on työläs ja varsin 
kallis vaihtoehto. Pankkien kanssa on tehtävä erikseen omat tilit, joista pankki veloittaa 
avausmaksut, kuukausimaksun ja erilaiset asiakkuuteen liittyvät kulut. Etuna suoraan 
pankin kanssa tehtävälle sopimukselle on rahojen tilitys yritykselle heti maksun jälkeen. 
 Maksuvälittäjät ovat nimensä mukaisesti omia yrityksiä, joiden kautta verkkokauppa in-
tegroidaan maksuvälittäjän järjestelmään ja he tarjoavat yhdellä sopimuksella kaikkien 
pankkien verkkomaksut. Maksuvälittäjä tarjoaa myös muita maksutapoja, kuten luotto-
korttimaksut ja luottolaitosten tarjoamat maksutavat. Maksuvälittäjää käytettäessä rahat 
tilitetään yhdelle tilille, mutta rahojen toimituksessa on hieman viivettä. Verkkokauppa 
voi myös tehdä yhdistelmäratkaisun, jossa se tekee suurimpiin pankkeihin tilit ja pienem-
pien pankkien kanssa rahojen toimituksen maksuvälittäjän kautta. Näin yritys saa suu-
rimman osan asiakkaiden maksamista rahoista suoraan tilille ja osan pienellä viiveellä, 
mutta näin se pystyy tarjoamaan kohtuukuluilla kattavat maksujärjestelmät. 
(Lahtinen 2013, 273-274.) 
 
Postiennakko on vanha maksutapa, jossa asiakas maksaa tuotteen postille, ennen toimi-
tuksen luovuttamista. Posti toimittaa asiakkaalta saadut rahat yritykselle, mutta käytäntö 
on varsin kallis maksutapa. Postiennakon haittapuolena on tuotepalautukset, koska pake-
tin noutamatta jättäminen on varsin helppoa, mutta niistä peritään silti postiennakko-
maksu. (Lahtinen 2013, 275.) 
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Laskulla myytäessä vaihtoehtoja on kaksi, toimitus vasta maksun jälkeen tai laskun toi-
mittaminen tilauksen mukana, mikä on mahdollista hoitaa myös jälkilaskutuksena. En-
simmäisessä vaihtoehdossa asiakas tekee tilauksen, jonka yhteydessä hän saa maksutie-
dot laskun maksamista varten. Asiakas toimittaa maksutiedot verkkokaupalle verkkosi-
vuilla tai sähköpostilla. Etuna verkkokaupalle on luottotappioriskin välttäminen, mutta se 
on työläs vaihtoehto, koska kauppa joutuu seuraamaan tulleita maksuja. Asiakas taas jou-
tuu odottamaan tilauksen saapumista normaalia pidempään. Laskun toimittaminen tilauk-
sen mukana on asiakkaalle riskitöntä, koska hänen ei tarvitse maksaa tuotetta, ellei se 
saavu tai ole tilauksen mukainen. Verkkokaupalle ongelma on suuri luottotappioriski, 
koska mikäli asiakas ei tuotetta maksa, rahojen saanti perinnän kautta kestää huomatta-
vasti pidempään ja se on varsin työläs tapa, koska maksujen seuranta aiheuttaa lisätyötä. 
(Lahtinen 2013, 276.) 
 
Lasku rahoitusyhtiön kautta on verkkokaupalle nopea ja riskitön keino saada rahat asiak-
kaalta, koska rahoitusyhtiö maksaa rahat suoraan verkkokaupalle ja mahdolliset luotto-
riskit jäävät rahoitusyhtiölle. Rahoitusyhtiöiden tarjoamissa maksujärjestelmissä on suu-
ria kustannuseroja verkkokaupalle, joten niitä kannattaa vertailuttaa. Asiakkaalle rahoi-
tusyhtiö tarjoaa mahdollisuuden maksaa laskun joko yhdessä erässä tai osamaksulla.  
(Lahtinen 2013, 277.) 
 
PayPal on johtavin kansainvälinen maksujärjestelmä, joka mahdollistaa maksamisen kan-
sainvälisillä luottokorteilla. PayPal on kotimaisiin verkkopankkimaksuihin verrattuna 
varsin kallis maksutapa, koska hinnoittelu perustuu transaktiohintaan ja provisioon. Pe-
rinteiseen luottokorttimaksamiseen verrattuna järjestelmä on asiakkaan kannalta turvalli-
nen vaihtoehto, koska luottokorttinumero ei tule verkkokaupan tietoon. Maksutapa on 
kansainvälisesti standardi, joten mikäli verkkokauppa tavoittelee ulkomaalaisia asiak-
kaita, sen kannattaa tarjota PayPal yhtenä maksutapana. (Lahtinen 2013, 277.) 
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5 TUTKIMUSPROSESSI 
 
 
5.1 Tutkimusongelma 
 
Tässä tutkimuksessa selvitetään, millainen kuva yrityksen asiakkailla on verkkokaupasta.  
Tutkimuksen lähtökohtana on aina tutkimusongelma, joka on toimeksiantajan toimesta 
verkkokaupan asiakkaiden asiakastyytyväisyys, johon haetaan ratkaisua tai vastausta. 
Tutkimusongelma ratkaistaan tiedoilla, jotka saadaan tutkimusongelmasta johdetuilla tut-
kimuskysymyksillä. Kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalla on oltava tietoa ilmiöstä selit-
täviä malleja ja teorioita. Yrityksellä ei ole tietoa verkkokaupan asiakkaiden asiakastyy-
tyväisyydestä, joten ongelman ratkaisulla pyritään kehittämään verkkokaupan ulkoasua, 
toimivuutta ja tarjontaa, jotta sitä voitaisiin viedä kohti parempaa.  
 
Tutkimusongelma on oltava ratkaistavissa ja sen vuoksi aiheen valinnassa on kiinnitet-
tävä huomiota erityisesti aineiston valintaan, aihealueen tuntemukseen, ongelman ratkai-
suun tarvittavien menetelmien hallintaan, ongelman ratkaistavuuteen ja omaan mielen-
kiintoon, sekä motivaatioon. (Kananen 2015, 15.)  
 
 
5.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimus aiotaan toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa yleisin aineistonkeruu-
menetelmä on kysely. Koska tutkimuksen kohteena ovat verkkokaupan asiakkaat, ver-
kossa tehtävä kysely sopii erinomaisesti tähän tutkimukseen. Verkossa toteutettavan ky-
selyn etuina on kustannustehokkuus, nopeus, helppous, kysymysten räätälöinti, vastaa-
jien tunnistaminen, sekä otannan kohdentaminen. Kysely aiotaan lähettää yrityksen asi-
akkaille kutsuna sähköpostilla, jossa linkin avulla asiakkaalle aukeaa kyselylomake. Ky-
sely vaatii erillisen tilasto-ohjelman, jonne vastaukset tallentuvat automaattisesti. Lomak-
keen kysymykset juontavat tutkimusongelmasta. Lomakkeessa aiotaan käyttää struktu-
roituja kysymyksiä, eli vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja vastaaja valitsee itselleen so-
pivan. Verkkokyselyn vastausprosentin kasvattamisen vuoksi kysymykset aiotaan toteut-
taa lyhyinä, jotta asiakas kiinnostuu vastaamaan. Kysymykset muotoillaan helpoiksi ja 
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tarkoiksi, jotta tutkimusongelmaan saadaan vastaukset. Kyselyn etuna on oikea kohde-
ryhmä, koska asiakkaat ovat jo tilanneet verkkokaupasta tuotteita, sekä heidän osoitere-
kisterinsä on ajantasainen. 
 
 
5.3 Tutkimusprosessi 
 
Tutkimusprosessin kohteena on tutkijaa kiinnostava ongelma tai ilmiö, joka halutaan sel-
vittää. Alussa tutkimusongelma ja siihen liittyvät käsitteet ovat yleensä liian laajoja, joten 
niitä pitää täsmentää. Käsitteet auttavat ulkopuolista lukijaa ymmärtämään tutkimuksen 
toteutuksen. Ne ovat tärkeitä työkaluja luoden tarkkuutta, uskottavuutta ja luotettavuutta 
tutkimukseen. Tutkimusongelman selvittämiseksi ongelma muutetaan tutkimuskysymyk-
siksi, koska niihin on helpompi ja selkeämpi vastata. Tutkimuskysymyksiin saadaan vas-
taukset aineistosta, joka kerätään aineistonkeruumenetelmillä. Määrällisessä, eli kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa yleisin aineistonkeruumenetelmä on kysely. Saatu aineisto ana-
lysoidaan analyysimenetelmillä. Analyysin seurauksena saadaan vastaukset tutkimusky-
symyksiin. Kysymysten kautta saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. (Kananen 2015, 19-
20.) 
 
Verkossa suoritettava kysely eroaa hieman teknisen toteutuksen vuoksi perinteisestä tut-
kimusprosessista. Kyselylomake kirjoitetaan normaalisti tekstinkäsittelyohjelmalla tai 
kysymykset kirjoitetaan suoraan verkko-ohjelman aineistonkeruuohjelmaan. Aineiston-
keruuvaiheen tulokset käsitellään tilastollisin menetelmin tutkimustulosten tuottamiseksi. 
Kutsu tutkimukseen lähetetään sähköpostilla asiakkaille, joiden osoitteet saadaan jo verk-
kokauppaa käyttäneiltä asiakkailta. Yleensä verkossa suoritettavassa kyselyssä ongel-
mana on sähköpostiosoitteiden saanti ja niiden ajantasaisuus, mutta tässä tutkimuksessa 
ei ole sitä ongelmaa. Kutsun on oltava lyhyt ja ytimekäs, koska verkossa asioivilla menee 
mielenkiinto, jos teksti on pitkää ja puuduttavaa. Lomakkeen ollessa valmis, se testataan, 
siirretään verkkosovellukseen, lähetetään kutsu sähköpostilla, siirretään aineisto tilasto-
ohjelmaan ja analysoidaan aineisto. (Kananen 2015, 207-208.) 
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5.4 Kyselylomakkeen teko 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot asiakkailta kerätään kysymyksillä, jotka voivat 
olla avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla, eli strukturoiduilla kysymyksillä. Kyselyssä tie-
toa kerättäessä kysymysten on oltava rakennettu siten, että ne toimivat ja ovat hyviä. Vas-
taajan täytyy ymmärtää ne oikein, hänellä pitää olla kysymysten edellyttämä tieto, hän 
haluaa antaa edellyttävän tiedon ja kysymyksien on oltava yksiselitteisiä. (Kananen 2001, 
30.) 
 
Kyselylomake on kyselytutkimuksen olennainen osatekijä, jonka kysymykset tulee suun-
nitella huolellisesti, sillä kysymysten muotoilu on yksi suurimmista virheiden aiheutta-
jista. Tutkijan täytyy tietää, mihin kysymyksiin etsitään vastauksia ja saadaanko tutkittava 
asia selvitettyä kysymysten avulla. Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee tutustua alan 
kirjallisuuteen, tutkimusongelman täsmentämiseen, käsitteiden määrittämiseen ja tutki-
muksen aineiston rakenteen valintaan. Suunnitelmassa tulee tietää, miten ja millä ohjel-
malla aineisto käsitellään, miten tiedot syötetään, sekä millä tavalla tulokset raportoidaan.  
Teoriaosuuden tulee käsitellä ne asiat, joilla on tai voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. 
(Heikkilä 2008, 47.) 
 
Kyselylomakkeen ulkoasuun kiinnitettiin huomiota, koska esteettinen asettelu ja ulko-
näkö houkuttelevat asiakkaan vastaamaan. Mikäli lomake on asiakkaan mielestä vaikeasti 
toteutettu ja sekava, se voi aiheuttaa sen, että hän jättää sen täyttämättä. (Kananen 2011, 
44.)  
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6 TULOKSET 
 
 
6.1 Kyselyn tulokset 
 
Ensimmäistä kertaa tehtävä kysely lähetettiin 143 asiakkaalle, jotka olivat hyväksyneet 
sähköposti markkinoinnin rekisteröityessään xtremehunter.fi-verkkokauppaan. Kyselyyn 
vastasi 41 asiakasta, joten vastausprosentiksi muodostui 28 %. 
 
Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajien taustatietoja, jotta saataisiin kuva, minkä-
laisista asiakkaista verkkokaupan asiakaskunta koostuu. Taustatietojen kysymykset liit-
tyivät ikään ja sukupuoleen. 
 
Vastaajien sukupuolijakauma oli selvästi miespainotteinen. Vastaajista 88 % oli miehiä 
ja 12 % naisia. Tämä selittyy suoraan siitä, että metsästys mielletään enemmän miesten, 
kuin naisten harrastukseksi. 
 
 
 
Kuvio 1. Vastaajien syntymävuodet. 
 
Kuviosta voidaan todeta, että vastaajien syntymävuodet jakautuivat laajasti, he olivat syn-
tyneet vuosina 1992-1952. Suurimman osan tutkittavista muodostivat ennen 1986 synty-
neistä. Enemmistö tutkittavista oli syntynyt vuonna 1990, eli 17,07 %. Tuloksista voidaan 
todeta, että metsästystä harrastavat kaiken ikäiset. 
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Kuvio 2. Vastaajien metsästysharrastus aika. 
 
 
Lomakkeessa kysyttiin, kuinka kauan olette harrastanut metsästystä (vuosina)? 
Vastaajista 41 % kertoi harrastaneen metsästystä 1-2 vuotta, 24 % 3-5 vuotta, 12 % 5-10 
vuotta ja 21 % enemmän. Jousimetsästys on Suomessa kasvava laji ja se vetää jatkuvasti 
metsästyksestä kiinnostuneita puoleensa. Vastauksista voidaan päätellä, että metsästystä 
harrastamaan alkaneet jatkavat harrastusta, eivätkä kyllästy lajin tarjoamaan viehätyk-
seen. 
 
 
            
Kuvio 3. Vastaajien ammatti. 
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Seuraavaksi kysyttiin vastaajien ammattia, joista 78% vastasi olevansa töissä, 12 % opis-
kelijoita ja 9 % kertoi olevansa työtön. Kukaan vastaajista ei ollut eläkkeellä. Vastauksista 
voidaan todeta, että on täysin ymmärrettävää, että valtaosa vastaajista on töissä. Laaduk-
kaat jousimetsästystuotteet ovat arvokkaita ostaa, ja taloudellisen tilanteen ollessa huono, 
ihmiset karsivat ensimmäiseksi harrastuksistaan. 
 
 
 
Kuvio 4. Vastaajien asiointitiheys verkkokaupassa. 
 
 
Kyselyssä kysyttiin myös asiointikertoja verkkokaupassa. Vastaajista 48 % ilmoitti ol-
leensa asioinut 1-2 kertaa, 34 % 3-5 kertaa, 9 % 5-10 kertaa ja 7 % useammin. Vastaukset 
ovat uskottavia, sillä yritys on vasta kaksi vuotta vanha, mikä on mille tahansa yritykselle 
suhteellisen nuori ikä. Täten ei voida olettaa, että yritys on monien tiedossa, eikä asiakas-
kunta ole vielä karttunut kanta-asiakkaiksi.  
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Kuvio 5. Vastaajien tapa, jolla verkkosivut löytyivät. 
 
Kyselyssä kysyttiin lisäksi, miten he ovat löytäneet xtremehunter.fi-verkkosivut? 
Vastaajista 17% ilmoitti löytäneensä verkkosivut Facebookin kautta, 68 % ystävän kautta 
ja 14 % internetistä. Kukaan kyselyn vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa ”jokin muu”, jo-
hon olisi voinut itse kertoa, mistä verkkosivut on löytänyt. Tuloksista selviää, että asiak-
kaat ovat löytäneet verkkosivuille suurimmaksi osin ystävän kautta, joka on hyvin seli-
tettävissä sillä, että metsästyksessä tunnetaan paljon muita saman lajin harrastajia, ja 
siellä käytetään hyvin paljon tuotteita ja tavaroita kokemusten ja suositusten perusteella. 
On hyvä huomata, että myös Facebookin kautta on löydetty verkkokauppaan, sillä nyky-
ään sosiaalinen media on tärkeä osa yritysten mainoskanavana.  
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1= Ei ollenkaan, 2= Erittäin vähän, 3= Vähän, 4= Paljon, 5= Erittäin paljon 
 
Kuvio 6. Asiakkaiden tyytyväisyys verkkokaupan tarjoamiin palveluihin. 
 
Likert-asteikolla kuvatussa kaaviossa on havainnollistettu asiakkaiden vastauksia, jossa 
kysyttiin heidän tyytyväisyyttään verkkokaupan palveluista. Kuviosta voidaan selvästi 
päätellä, että asiakkaat ovat erinomaisen tyytyväisiä verkkokaupan tarjoamiin palvelui-
hin. Kaikkien vastausten keskiarvoksi muodostui 4,35.  
 
 
Kuvio 7. Verkkokaupan suositeltavuus. 
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Vastaajilta kysyttiin, suosittelisivatko he verkkokauppaa myös muille? 
Vastaajista 39 % suosittelisi verkkokauppaa erittäin paljon, 56,1 % vastasi paljon, 4,9 % 
vastasi vähän. Kukaan kyselyyn vastanneista ei ollut sitä mieltä, että suosittelisi erittäin 
vähän, tai ei ollenkaan. Tuloksista voidaan päätellä, että verkkokaupan asiakkaat pitävät 
verkkokaupan tarjoamista palveluista. Tulokset ovat erittäin positiivinen asia, sillä met-
sästystä harrastavat jakavat paljon lajiin liittyviä asioita esimerkiksi metsästysseuroissa, 
joten tulokset takaavat yritykselle varmasti uusia asiakkaita. 
 
 
6.2 Avointen kysymysten tulokset ja analyysi 
 
Kyselyn lopuksi asiakkailta kysyttiin, onko heillä mitään kommentteja, kysymyksiä tai 
kehitysideoita. Vastaajista 63,4 % ei osannut vastata kysymykseen mitään, mutta 36,6 % 
vastaajista antoi vastauksia useampiin asioihin. Vastaajat esittivät ainoastaan positiivisia 
ja negatiivisia kommentteja sekä kehitysideoita, eikä vastaajilla ollut yhtään kysymystä. 
Verkkokaupan tuotteisiin ja valikoimaan liittyviä vastauksia oli 73,3 %, joihin kahta asia-
kasta lukuun ottamatta muut olivat tyytyväisiä. Liiketiloihin liittyviä kehitysideoita oli 
13,3 %, jossa asiakkaat toivoivat verkkokaupan lisäksi liiketilaa. Alennuskampanjoihin 
liittyviä vastauksia oli 6,7 %, jossa toivottiin niitä järjestettävän enemmän. Verkkokaupan 
palveluun liittyviin asioihin vastasi 26,7 %, jossa kaikki vastaajat antoivat positiivista 
palautetta. Tarkempia tuoteselostuksia ja linkkejä valmistajien sivuille toivoi 13,3 % vas-
taajista. 
 
Vastauksista voidaan todeta, että lähes kaikki asiakkaat olivat antaneet tyytyväisyyttä ku-
vaavia kommentteja tai kehitysideoita, eivätkä vastanneet tyytymättömyyttä aiheuttavia 
asioita. Tyytymättömyyttä voi kuitenkin havaita liiketilan ehdotuksista, koska selvästi 
asiakkaat haluavat muutosta asiaan, jotta mahdollisuutena olisi asioida myös liikkeessä. 
Liiketilan ansiosta tuotteisiin voisi tutustua ennen ostopäätöksen tekemistä, sekä vaatteita 
olisi mahdollisuus sovittaa. Tuote-uutuuksien olisi saavuttava valikoimaan nopeammin, 
sekä tuotevalikoima pitäisi olla laajempi, etenkin puukkojen osalta. Alennuskampanjoi-
den järjestäminen olisi suotavaa ja tuoteselostukset sekä linkit valmistajien sivuille. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena oli tutkia X-Treme Hunter Oy:n verkkokaupan asiakastyy-
tyväisyyttä, toteuttamalla asiakkaille verkossa suoritettava kysely. Yritys on vielä nuori, 
joten sen asiakkaille ei oltu tyytyväisyyteen liittyvää tutkimusta vielä tehty, eikä yrityk-
sellä ollut mitään tietoa asiakkaiden mielipiteistä verkkokaupan palveluja kohtaan. 
 
Tutkimusongelma oli siis selvittää, millainen kuva yrityksen asiakkailla on verkkokau-
pasta. Tutkimuskysymykset olivat, millaiseksi asiakkaat kokevat verkkokaupan ja miten 
asiakkaiden kuva vastaa yrityksen omaa näkemystä? 
 
Yrityksen tavoitteena oli tarjota asiakkaillensa parhaat mahdolliset varusteet jousimetsäs-
tykseen, sekä kehittää verkkokauppansa tarjontaa ja palveluita. Nämä tavoitteet toteut-
taakseen yrityksen tuotteet niin vaatteiden, jousien ja varusteiden puolesta on tarkkaan 
valittuja, hyväksi havaittuja laadukkailta ja arvostetuilta ulkomaalaisilta tuotemerkeiltä. 
 
Asetettuihin tavoitteisiin, niin yrityksen, kuin tutkijan toimesta onnistuttiin erinomaisesti. 
Tutkimuksella saatiin näkemys asiakkaiden tyytyväisyydestä verkkokaupan tarjoamiin 
palveluihin. Tutkimustuloksista voidaan todeta, että asiakkaat ovat erinomaisen tyytyväi-
siä verkkokaupan palveluihin.  
 
Tutkimuksen suorituksen avulla yritys voi kehitysehdotusten kautta parantaa tuotevali-
koimaa ja palveluitaan, mutta korkealla asiakastyytyväisyydellä jo tässä vaiheessa yrityk-
sen elinikää, sillä on myös riskinsä. Yrityksen asiakastyytyväisyyden ollessa niin korkea 
jo nyt, sen on kehitettävä toimintaansa jatkuvasti, koska muuten asiakastyytyväisyys al-
kaa laskea. On aina helpompaa mennä alaspäin, kuin ylöspäin, koska tulokset ovat niin 
erinomaiset jo tässä vaiheessa. 
 
Kyselyyn saadut vastaukset onnistuivat täydellisesti, koska kaikki kyselyyn vastanneet 
vastasivat jokaiseen kysymykseen. Näin ei aiheudu puuttuvia tietoja, joten tulosten tul-
kinta on helpompaa ja uskottavampaa. Luotettavuutta tutkimukseen lisää täsmällisyys, 
koska mikään vastausvaihtoehto tai vastauskohta ei ollut valittu epäselvästi, vaan kaikki 
oli oikein vastattu. Vastaukset olivat yhtenäisiä, eli kaikki vastaajat olivat ymmärtäneet 
ja tulkinneet kysymykset oikein, sekä annetut ohjeet.  
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8 KEHITYSEHDOTUKSET 
 
Kyselyn kaikki vastaajat olivat yleisesti tyytyväisiä verkkokaupan palveluihin joko erit-
täin paljon, tai paljon. Tämä on verkkokaupan kannalta erittäin mieluinen asia todeta, 
koska on onnistuttu toteuttamaan suunnitelmien mukaisesti asiakaslähtöinen verkko-
kauppa. Vastaajilta tuli hyvää palautetta tuotteista, valikoimasta, palvelusta ja verkkokau-
pan ulkoasusta, mutta myös kehitysehdotuksia. Asiakkaat ehdottivat, että valitettavasti 
kaikki menee nykyään verkkoon, joten liike olisi mukava, jonne pääsisi tutustumaan tuot-
teisiin ja sovittamaan vaatteita. Yrityksen varastolle pääsee tuotteita katsomaan, mutta 
siitä pitää erikseen sopia. Tarkoituksella ei ole mainittu, että sellainen mahdollisuus on. 
Ajatuksena on pitää vain verkkokauppaa, koska kulut saadaan pidettyä mahdollisimman 
pieninä. Verkkokaupan valikoima oli erään mielestä turhan suppea, eikä tuote-uutuuksia 
saavu tarpeeksi nopealla tahdilla, tai jopa ollenkaan valikoimaan. Tuotteiden kohdalla 
voisi lisäksi olla linkki valmistajan kotisivuille, muuhun esittelyyn tai monipuolisempi ja 
kattavampi tuoteselostus. Eräs asiakas valitti suppeasta valikoimasta puukkoja, joita oli 
vain yksi vaihtoehto. Tähän yrityksellä onkin jo suunnitelmia suomalaisen Marttiini 
puukkojen valmistajan kanssa. Metsästysvaatteita toivottiin olevan laajempi valikoima, 
sekä alennuskampanjat olivat toivottuja, esimerkiksi metsästyskauden yhteydessä. 
Omana kehitysehdotuksenani tekisin myös eri metsästysajankohdille tarjouksia tuot-
teista, koska verkkokaupassa oli kerrallaan vain 1 tai 2 tuotetta, jotka olivat alennuksessa.  
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9 POHDINTA JA LUOTETTAVUUS 
 
Omasta mielestäni tutkimuksen toteutus onnistui erittäin hyvin. Hyvin tehty suunnitelma 
työn toteuttamisesta, tarkka aikataulutus tutkimuksen eri vaiheista, sekä jatkuva kirjoitus 
takasivat hyvin toteutetun tutkimuksen, jossa saavutettiin tutkijan, sekä toimeksiantajan 
toimesta määritetyt tavoitteet. Tutkimus oli ensimmäinen, jonka toteutin, mutta se avasi 
ja opetti tieteellisen tutkimuksen vaadittavat toimenpiteet erinomaisesti.  
 
Luotettavuutta tarkastellaan tieteellisessä tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin 
avulla. Näillä käsitteillä pyritään siihen, että tutkimuksesta saadut tiedot ovat oikeita. Va-
liditeetti tarkoittaa, että tutkitaan oikeita asioita. Tutkimuksessa on valittava henkilöt, eli 
otos oikein siitä kohderyhmästä, eli populaatiosta jota halutaan tutkia. Näin ollen tutki-
mustulokset ovat yleistettävissä myös kohderyhmässä. (Kananen 2015, 347). Validiteetti 
varmistetaan käyttämällä oikeaa tutkimusmenetelmää, eli tässä tutkimuksessa määrällistä 
tutkimusta, oikeaa mittaria, eli kyselyä, ja mittaamalla oikeita asioita, eli tyytyväisyyttä. 
(Kananen 2011, 121). Kyselyn tavoitteena on, että mitataan juuri oikeaa asiaa, eli kun 
tavoitteena oli mitata asiakastyytyväisyyttä, määriteltiin ensin asiakastyytyväisyyskäsite 
ja sitten siihen vaikuttavat tekijät. (Kananen 2011, 122).  
 
Omasta mielestäni onnistuin teorian siirtämään hyvin kyselylomakkeeseen, mutta validi-
teetti hieman laski, koska mittasin vain tyytyväisyyttä, enkä tärkeyttä mittaavia kysymyk-
siä. Validiteettia laski lisäksi vastausvaihtoehdot kuvioissa 2 ja 4, koska kuvioissa olisi 
pitänyt olla vastausvaihtoehdot 6-10, eikä 5-10. Asiakkailta kysyttiin, ovatko he tyyty-
väisiä tuotteiden toimitukseen ja palautukseen olisi pitänyt toteuttaa kysymällä kahdella 
eri kysymyksellä. Tyytyväisyyttä verkkokaupan ulkoasuun, toimivuuteen ja tuotevalikoi-
maan kysyttäessä olisi ollut parempi vaihtoehto kysyä jokaiselle aiheelle omalla kysy-
myksellään.  
 
Reliabiliteetti puolestaan tutkimustulosten pätevyyttä, eli tutkimuksen uudelleen toteu-
tuksessa saadaan samat tulokset (Kananen 2015, 343). Reliabiliteetti saadaan varmistet-
tua vain sillä, että kysely toteutetaan uudelleen, mutta tässä tapauksessa tutkimusta ei to-
teuteta uudelleen, koska sille ei ole vielä tarvetta (Kananen 2015, 349). 
 
Tutkimuksen reliabiliteettia kasvattaa erinomaisesti tutkittavien vastaukset, koska jokai-
nen oli vastannut kaikkiin kysymyksiin. 
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Kyselylomake saatiin yhdessä toimeksiantajan toimesta selkeäksi ja kattavaksi, mutta ei 
kuitenkaan liian pitkäksi. Vastausaikaa annettiin metsästyskauden vuoksi kaksi viikkoa, 
joka onnistui tavoittamaan lähes kolmanneksen asiakkaista, jotka olivat antaneet luvan 
lähettää markkinointimateriaalia. Yrityksellä ei ollut mitään käsitystä asiakastyytyväisyy-
destä ennen tutkimusta, joten tutkimuksen ajankohta oli mainio, jotta suhteellisen nuori 
yritys voi korjata ajoissa mahdolliset puuteet asiakaslähtöisyyden vuoksi. Tutkimuson-
gelmaan saatiin kysymysten avulla erinomaisia vastauksia, toimeksiantajan näkökul-
masta katsoen.  
 
Tuloksista voidaan todeta, että yritys on onnistunut tavoitteessaan rakentaa asiakaslähtöi-
nen, selkeä ja kattava verkkokauppa asiakkaille, jotka odottavat saavansa rahalle vasti-
netta. Tutkimuksen toteuttaminen nuorelle yritykselle on mielestäni tärkeää, koska sillä 
on tavoitteiden täyttämisen, kehityksen ja pitkän jatkuvuuden vuoksi oltava tietoa siitä, 
miten he ovat siinä onnistuneet. Yrityksen kannalta on erittäin hieno todeta, että lähes 
kaikki vastaajat olivat valmiita suosittelemaan suurella todennäköisyydellä verkkokaup-
paa myös muille, sekä he olivat valmiita tilaamaan tuotteita myös tulevaisuudessa.  
 
Yrityksen kehityksen kannalta olisi suotavaa, että asiakkaiden antamat kehitysehdotukset 
otettaisiin tosissaan ja niiden ehdoilla kehitettäisiin verkkokaupan toimintaa. Korjausten 
jälkeen olisi jossain vaiheessa syytä toteuttaa kyselytutkimus uudelleen, jotta saataisiin 
vanhoilta, sekä uusilta asiakkailta tietoa sen hetkisestä asiakastyytyväisyydestä. Uuden 
kyselyn avulla saataisiin kehitettyä entistä asiakaslähtöisempi verkkokauppa, johon yritys 
on pyrkinyt perustamisesta lähtien.  
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